










































































































Argentina	 es	 el	 quinto	 productor	 de	 vino	 en	 el	 mundo,	 y	 la	 Provincia	 de	 Mendoza	 es	 su	
mayor	productora,	acaparando	el	60%	de	la	producción	nacional	aproximadamente.	La	calidad	de	sus	
vinos,	 y	 su	 reputación	 ganada	 debido	 a	 ello	 en	 todo	 el	mundo,	 hacen	 que	 la	mayoría	 de	 nuestra	
producción	se	exporte	y	que	nuestros	vinos	sean	reconocidos	en	todo	el	mundo.		
	




de	 los	 últimos	 años	 y	 la	 desestacionalización	 del	 producto	 (en	 otros	 años,	 la	 mayoría	 de	 los	
espumantes	 comercializados	 durante	 el	 año,	 se	 concentraban	 en	 épocas	 festivas),	 cuya	
comercialización	está	mucho	más	equilibrada	en	todos	los	meses	del	año,	 	permiten	pensar	en	una	
gran	 oportunidad	 para	 lograr	 un	 apalancamiento,	 que	 produzca	 un	 mayor	 reconocimiento	 de	
nuestros	espumantes	en	el	mundo	y	lograr	así	una	expansión	en	los	mercados	extranjeros.	
	
La	 idea	 de	 este	 trabajo,	 es	 proponer	 un	 cambio	 en	 la	 comercialización	 de	 nuestros	




Se	 planteará	 una	 prospectiva	 de	 los	 espumantes	mendocinos	 para	 los	 próximos	 años,	 que		
produzca	 cambios	 en	 la	 manera	 de	 comercializar	 y	 distribuir	 nuestros	 espumantes	 en	 el	 mundo,	
identificándolos	 (ley	 25.163)	 para	 que	 se	 reconozca	 su	 origen	 y	 la	 calidad	 con	 la	 que	 fueron	


















con	 sus	 reconocidos	 espumantes.	 Sus	 particulares	 formas	 de	 producción,	 y	
principalmente	las	claves	del	éxito	en	su	comercialización.			
	



















El	 champagne,	 vino	 con	 denominación	 de	 origen	 controlada,	 es	 único	 e	 inimitable	 y	 se	
produce	en	la	región	francesa	del	mismo	nombre.	De	obligatoria	presencia	en	todos	los	festejos,	es	el	
mas	 famoso	 de	 los	 vinos	 franceses.	 La	 elaboración	 del	 Champagne	 	 obedece	 a	 unas	 reglas	 muy	
estrictas,	detalladas	en	el	decreto	que	fija	las	normas	referentes	a	esta	denominación	como	son	las	















sigue	 siendo	 la	 mayor	 ciudad	 de	 Champaña	 y	 el	 cuartel	 general	 francés	 del	 champagne.	 Los	
proveedores	 y	 vivanderos	 del	 ejército	 romano,	 cuenta	 la	 leyenda,	 trajeron	 las	 primeras	 parras	
embolsadas	 en	 burros	 y	 asiduamente	 irrigadas	 por	 los	 esclavos	 en	 el	 camino	 lleno	 de	 baches,	
abasteciendo	 así	 los	 puestos	 de	 avanzada	 del	 imperio	 con	 vinos	 romanos	 ásperos	 de	 Campania,	
Italia,	y	plantando	las	viníferas	enredaderas	en	los	perfectos	sustratos	calcáreos	alrededor	de	Reims,	
donde	después	de	cientos	de	años	de	híbridos	injertados	a	mano	y	cruces	bendecidos	por	las	abejas,	
las	 viñas	 finalmente	 florecieron	 con	 uvas	 que	 permitirían	 la	 producción	 de	 champaña.	 Sí,	 Reims	
estaba	 muy	 al	 norte	 para	 los	 vinos	 franceses	 habituales,	 pero	 para	 la	 champaña,	 la	 tierra	 era	
perfecta.	
																																																						





campo	 alrededor	 de	 Reim”.	 A	 los	 funcionarios	 y	 soldados	 romanos	 empleados	 en	 esta	 zona	 les	
recordaba	 su	 natal	 Italia	 y	 esas	 fértiles	 llanuras	 de	 la	 Campania	 Felix	 al	 sur	 de	 Roma.	 En	 latín	
















































































En	 el	 momento	 de	 la	 vendimia,	 la	 uva	 se	 recoge	 manualmente,	 cuidando	 de	 eliminar	 los	
granos	 estropeados	 o	 poco	 maduros.	 Se	 cosechan	 por	 separado	 cada	 una	 de	 las	 tres	 variedades	
utilizadas	para	este	vino,	a	saber:	Chardonnay,	Pinot	Noir	y	Pinot	Meunier.	A	su	llegada	al	lagar,	las	
uvas	 son	 prensadas	 (cada	 variedad	 por	 separado)	 en	 las	 prensas	 tradicionales	 de	 champaña	






Los	mostos	 blancos	 obtenidos	 son	 clarificados	 por	 “desfangado”,	 y	 luego	 vertidos	 en	 unas	
tinas	 en	 las	 que	 tendrá	 lugar	 la	 “primera	 fermentación”.	 Los	 vinos	 blancos	 secos	 resultantes,	
procedentes	 de	 variedades	 y	 pueblos	 diferentes,	 son	 luego	 mezclados	 según	 unas	 proporciones	
determinadas	 para	 constituir	 la	 “cuvée”.	 Para	 la	 preparación	 de	 una	 “cuvée”	 sin	 ”millésime”,	 se	
agregan	 unos	 vinos	 blancos	 secos	 de	 años	 anteriores	 a	 fin	 de	 dar	 al	 Champagne	 una	 calidad	
constante.	La	elaboración	de	la	“cuvée”	se	hace	exclusivamente	con	vinos	procedentes	de	la	cosecha	





las	 botellas	 se	 taponan	 y	 se	 apilan	 en	 posición	 horizontal	 sobre	 unos	 listones	 de	 madera,	 en	 las	
frescas	bodegas	cavadas	en	 la	 tierra	cretácea.	Ya	en	 las	botellas,	el	vino	experimenta	una	segunda	
fermentación	 (la	 “toma	 de	 espuma”).	 Esta	 provoca	 una	 sobreposición	 interna	 debida	 al	
desprendimiento	 de	 gas	 carbónico.	 Una	 vez	 acabada	 la	 toma	 de	 espuma,	 las	 levaduras	 muertas	
forman	un	sedimento	que	se	deposita	en	la	botella.	La	reglamentación	exige	que	el	vino	permanezca	
durante	 al	 menos	 nueve	 meses	 en	 contacto	 con	 sus	 lías.	 De	 ello	 depende	 la	 calidad	 del	 futuro	
Champagne.	
	
Tras	 este	 periodo	 de	 envejecimiento	 sobre	 listones	 de	madera,	 se	 colocan	 las	 botellas	 en	
unos	 pupitres,	 en	 posición	 inclinada	 e	 invertida	 (cuello	 abajo).	 Periódicamente,	 se	 remueven	 las	
botellas	dándoles	una	pequeña	sacudida	y	un	giro	de	90	grados	a	fin	de	colocarlas	en	posición	cada	
vez	mas	vertical.	Esta	operación,	llamada	“remuage”	(removido),	permite	el	depósito	de	los	restos	de	
levaduras	muertas	 junto	 al	 tapón	 de	 la	 botella.	 Tradicionalmente,	 el	 “remuage”	 es	 una	 operación	
manual,	pero	 tiende	a	automatizarse	en	 las	grandes	 casas:	 se	 colocan	 las	botellas,	 cuello	abajo	en	
unos	botelleros	de	removido	automático.	Las	botellas	almacenadas,	ya	en	posición	vertical	invertida,	



















Un	 champagne	 sin	 “millésime”	no	puede	 ser	 comercializado	antes	de	doce	meses	después	
del	 “tirage”	 y	 un	 champagne	 con	 “millésime”	 antes	 de	 tres	 años	 después	 de	 la	 vendimia.	 Un	
Champagne	que	procede	exclusivamente	de	 la	variedad	blanca	Chardonnay	se	denomina	“blanc	de	
blancs”.	 Existen	 también	 champagnes	 rosados	 que	 se	 obtiene	 bien	 por	 adición	 de	 vinos	 tinto	 (de	
champaña)	en	la	“cuvée”,	o	bien	vinificando	en	rosado	las	variedades	tintas.	
	
En	 Champaña,	 la	 noción	 de	 “cru”	 se	 refiere	 a	 la	 uva.	 Los	mejores	 viñedos	 producen	 uvas	
calificadas	con	100%	y	cuyo	precio	de	base	es	establecido	por	el	Comité	interprofesional	de	los	Vinos	
de	 Champaña	 (CIVC).	 Los	 vinos	 que	 proceden	 de	 uvas	 cosechadas	 en	 las	 comarcas	 calificadas	 con	
100%	 tiene	 derecho	 a	 la	 mención	 “Grand	 Cru”.	 Verzenay,	 Bouzy	 y	 Ambonnay	 son	 algunas	 de	 las	













alcohólica	 de	 sacarosa	 añadida	 y	 efectuada	 en	 envase	 cerrado	 y	 se	 expende	 en	 botellas	 con	 una	







boca	 en	 los	 primeros	 tiempos	 cayendo	 luego	 rápidamente,	 el	 Pinot	Meunier	 que	 le	 da	 intensidad	
cuando	empieza	a	caer	el	Chardonnay	y	por	último	el	Pinot	Noir	que	le	da	intensidad	cuando	el	vino	
esta	ya	maduro.	Este	es	el	corte	clásico	de	los	vinos	de	aquella	región.	En	nuestro	país	se	utilizó	en	
algún	 momento	 el	 Semillon	 ya	 que	 daba	 algo	 de	 aroma	 a	 pan	 tostado	 que	 también	 posee	 el	
Champagne.	Actualmente	las	variedades	clásicas	son	las	utilizadas	para	los	de	mayor	calidad,	aunque	












debe	 ser	 muy	 fuerte	 pues	 aparecerían	 fenoles	 y	 enzimas	 que	 oxidarían	 al	 futuro	 vino.	





la	autolisis	de	 las	 levaduras	que	será	 fuente	de	nuevos	aromas	y	macromoléculas.	La	 fermentación	
maloláctica	conviene	que	se	produzca	antes	del	embotellado	y	agregado	del	licor	de	tiraje,	porque	de	







24	 g.𝐿"#,	 de	 sacarosa,	 levaduras	 y	 otros	 acondicionantes;	 se	 embotella	 en	 las	 clásicas	 botellas	 de	
espumantes	y	se	tapan	con	“tapa	corona”.	Las	botellas	se	acuestan	y	se	dejan	que	fermenten	(toma	
de	espuma)	durante	el	tiempo	necesario	para	consumir	los	azúcares.	Periódicamente	se	agitan	para	
facilitar	 la	 fermentación.	 El	 dióxido	 de	 carbono	 producido	 provoca	 un	 aumento	 en	 la	 presión	 que	





Al	 terminar	 la	 fermentación	 y	 la	 autólisis	 es	 necesario	 eliminar	 los	 restos	 de	 levaduras	 y	
coadyuvantes	de	la	botella	(boras).	Para	ello	las	mismas	se	llevan	a	los	pupitres	donde	se	estacionan	
inclinadas	boca	abajo	y	por	medio	de	movimientos	rotativos	(removido)	las	borras	se	estacionan	en	
el	 cuello	 de	 las	 botellas.	 Posteriormente	 las	 borras	 se	 congelan	 y	 al	 sacar	 el	 tapón	 provisorio	 	 se	
expulsan	las	borras	congeladas.	Luego	se	agrega	el	licor	de	expedición	que	es	una	solución	azucarada	
que	 deja	 el	 espumante	 con	 distintas	 concentraciones	 de	 azúcar	 que	 definen	 los	 estilos	 “nature”,	






toma	 de	 espuma	 no	 se	 realiza	 en	 botellas	 si	 no	 en	 tanques	 de	 acero	 inoxidable	 con	 temperatura	
























En	 este	 capítulo,	 se	 hará	 un	 análisis	 	 del	 comportamiento	 del	mercado	mundial,	 tanto	 del	
champagne	como	de	los	espumantes,	las	tendencias		observadas	en	los	últimos	años	en	el	sector.	Se	
estudiará	 no	 solo	 el	 caso	 del	 champagne	 sino	 también	 los	 espumantes	 de	 países	 como	 España	 e	
Italia,	 que	han	 logrado	un	 gran	 crecimiento	 en	 exportaciones	 desde	hace	 varios	 años,	 acaparando	
también,	gran	parte	de	este	mercado.	
	






Mercado	 del	 Vino	 Espumante”,	 	 	 datos	 del	 INV	 y	 de	 la	 OIV,	 el	 artículo	 realizado	 por	 Juan	 Diego	
Wasilevsky	editor	de	Vinos	&	Bodegas	iProfesional,	un	informe	muy	esclarecedor	sobre	la	situación	

































millones	de	botellas	en	 los	últimos	cinco	años,	según	 informó	Wine	 Intelligence	2014,	superando	a	
las	de	vinos	de	todas	las	demás	categorías.		
	
Mientras	 que	 las	 ventas	 de	 las	 alternativas	 espumosos	 como	 Prosecco	 podrían	 haber	
superado	a	los	de	champagne,	el	presidente	de	la	Asociación	de	Agentes	de	Champagne,	cree	que	la	
demanda	de	champagne	se	mantendrá	 llamándola	 la	"primera	opción	aspiracional"	en	 la	categoría	
de	espumosos.	
		





Interprofesional	 del	 Vino	 de	 Champagne	 (CIVC).	 Las	 exportaciones	 a	 la	 UE	 disminuyeron	 un	 3,4%	
hasta	los	74	millones	de	botellas,	mientras	que	las	ventas	en	Francia	cayeron	un	2,3%	a	167	millones	













Según	 la	 Asociación,	 en	 el	 último	 año	 otros	 mercados	 que	 figuran	 entre	 los	 10	 mejores	
destinos	 de	 exportación	 de	 champagne	 en	 el	 continente	 europeo	 fueron	Bélgica,	 Italia,	 Australia	 ,	
Suiza	,	España	y	Suecia.	
		





Asimismo	 en	 continente	 americano,	 en	 Chile,	 los	 vinos	 espumantes	 empujaron	 el	
crecimiento	del	sector	en	el	año	2014.		
	














En	 el	 aumento	 del	 consumo	 se	 encuentra	 parte	 de	 la	 explicación	 de	 este	 repunte,	 como	
explica	el	 informe	de	 la	OIV.	 Si	 en	el	 2003	el	 consumo	se	 situaba	en	11,8	millones	de	hl,	 diez	años	
después	 ha	 alcanzado	 los	 15,4	 millones,	 gracias	 en	 gran	 parte	 a	 que	 si	 antes	 se	 asociaba	 a	 las	





2004	 a	 3,7	 millones	 de	 litros	 en	 2014	 (a	 noviembre),	 por	 un	 valor	 de	 US$3	 millones	 a	 US$15,8	
millones,	según	cifras	de	la	Oficina	de	Estudios	y	Políticas	Agrarias	(Odepa).	
	
Respecto	 al	 consumo,	 se	 estima	 en	 más	 del	 20%	 el	 crecimiento	 anual	 de	 las	 ventas	 de	
espumantes	 en	 Chile,	 siendo	 que	 en	 2012	 ese	 incremento	 alcanzó	 aumento	 de	 35%	 según	
Euromonitor	International.		
	




















países	 tradicionales	 europeos	 que	 alcanzaron	 un	 78%	 del	 total	 consumido	 en	 2013,	 aunque	 su	
expansión	 fue	 más	 suave	 mientras	 que	 los	 países africanos,	 con	 un	 consumo	 muy	

















La	 producción	mundial	 de	 vinos	 espumantes	 alcanzó	 los	 196	millones	 de	 cajas	 en	 20131	 y	
registró	 un	 aumento	 del	 40%	 en	 los	 últimos	 10	 años,	 según	 el	 informe	 de	 la	 Organización	













representó	el	2,6%	de	 la	producción	mundial,	 tasa	más	baja	que	para	 los	vinos	 tranquilos	que	casi	
duplican	esa	proporción.	
	









Sólo	 el	 Champagne	 representa	 más	 del	 15%	 de	 los	 vinos	 espumantes	 producidos	 mundialmente.	
Italia,	con	36	millones	de	cajas	es	el	segundo	país	productor.	Su	producción	ha	crecido	más	del	22%	
entre	2002	y	2013.	Alemania,	con	29	millones	de	cajas	se	encuentra	en	 la	 tercera	posición	y	en	su	
estructura	 productiva	 son	 muy	 importantes	 pues	 representan	 el	 31%	 de	 la	 elaboración	 vinícola	









Según	 los	 análisis	 del	 mercado	 mundial	 de	 la	 OIV	 los	 intercambios	 comerciales	 de	
espumantes	han	crecido	desde	finales	del	siglo	pasado,	 tanto	en	volumen	como	en	valor.	Desde	el	





El	 crecimiento	 en	 valor	 fue	 relativamente	 más	 bajo;	 el	 porcentaje	 de	 crecimiento	 anual	
medio	es	del	 5%	desde	2000.	 La	evolución	en	 valor	 se	 vio	 significativamente	afectada	por	 la	 crisis	













Los	 vinos	 espumantes	 italianos	 y	 españoles	 se han	 convertido	 en	 las	 alternativas	 al	
Champagne	 francés	 debido	 a	 su	 precio	mucho	más	 bajo,	 principalmente	 en	mercados	 clave	 como	
Estados	Unidos,	Alemania	o	Reino	Unido.	Esta	disminución	de	las	exportaciones	francesas	se	ha	visto	













Con	 respecto	 al	 consumo,	 este	producto	de	 a	 poco	 va	 suavizando	 la	 estacionalidad	que	 lo	
caracteriza,	asociado	a	épocas	festivas	y	comienza	a	ser	consumido	de	manera	mas	regular.	Debido	a	














































Analizando	 este	 interesante	 artículo,	 se	 puede	 observar	 que	 los	 empresarios	 vienen	
sufriendo	 de	 una	 inestabilidad	 tanto	 política	 como	 económica,	 que	 se	 ha	 visto	 reflejada	 en	 una	
merma	en	los	despachos	a	exportación	en	el	ultimo	año.	
	
A	 partir	 del	 2016,	 que	 como	 se	 menciona	 en	 este	 artículo	 será	 un	 año	 bisagra,	 es	 la	




la	 producción	 nacional	 y	 sobretodo	 en	 nuestra	 provincia	 y	 la	 potencialidad	 que	 ésta	 tiene	 para	
expandirse	 como	 lo	 hizo	 cuando	 tuvo	 que	 aumentar	 repentinamente	 y	 en	 grandes	 cantidades	 los	
despachos	internos.	
	
Es	 por	 esto	 que	 en	 los	 siguientes	 capítulos,	 se	 plantearán	 propuestas	 de	 cambio	 para	 el	
negocio,	 en	 nuestra	 provincia,	 teniendo	 en	 cuenta	 toda	 esta	 información	 que	 hemos	 venido	




En	 los	 artículos	 relevados	 a	 lo	 largo	 de	 este	 capítulo,	 se	 puede	 observar	 que	 el	 contexto	
mundial	 para	 este	 mercado	 es	 totalmente	 propicio	 para	 el	 objetivo	 planteado,	 además	 del	










Esto	 último	 es	 algo	 que	 importante	 para	 nuestro	 análisis,	 ya	 que	 creemos	 que	 nuestros	
espumantes	tienen	 la	calidad	suficiente	para	alcanzar	nuevos	mercados	y	con	este	nuevo	gobierno	












































años	 el	 equivalente	 al	 125%	 del	 gravamen,	 agregando	 además	 que	 las	 referidas	 inversiones	 no	
podrían	ser	inferiores	a	150	millones	de	pesos	y	se	realizarán	a	lo	largo	de	diez	años.		
	
Esta	 exención	 se	 prorrogó	 sucesivamente	 a	 través	 de	 los	 decretos	 248/2008,	 161/2010,	




A	 través	 del	 decreto	 355/2016	 el	 Gobierno	 extendió	 hasta	 el	 30	 de	 abril	 de	 2016	 la	
suspensión	transitoria	de	la	aplicación	de	impuestos	internos	a	los	vinos	espumantes,	como	forma	de	











Según	 concluye	 un	 informe	del	 Instituto	Nacional	 de	Vitivinicultura,	 "los	 vinos	 espumantes	
han	 conquistado	un	 espacio	 en	 el	mercado	mundial	 por	 lo	 que	han	aparecido	nuevos	 productores,	
aumentando	las	ventas	en	el	mercado	interno	y	externo".		
	
En	 cuanto	 a	 las	 preferencias	 de	 los	 argentinos,	 el	 informe	del	 INV	 destaca	 que	 el	 75%	del	




que	 rigen	 entre	 los	 argentinos,	 en	 la	 actualidad,	 a	 la	 hora	 de	 beber	 espumantes:	 el	 96%	 de	 los	




hogar,	en	 tanto	que	casi	 la	mitad	elige	el	producto	para	conmemoraciones,	aniversarios	o	 festejos	
especiales.		
	
En	 las	 siguientes	 tablas,	 elaboradas	 según	 datos	 del	 INV,	 podremos	 extraer	 varios	 datos	
útiles,	 por	 ejemplo	 se	 observa	 que	 la	 gran	mayoría	 	 de	 la	 producción	 nacional	 de	 espumantes	 es	
destinada	al	consumo	interno	(tablas	1	y2),	que	las	variaciones	en	cuanto	a	consumo	y	exportaciones	
se	ha	mantenido	bastante	estables	en	los	últimos	años,	debido	a	que	el	crecimiento	vertiginoso	fue	
ya	 hace	 años	 (datos	 que	 analizaremos	 a	 continuación),	 pero	 en	muchos	meses	 se	 ven	 variaciones	
abruptas	en	los	ingresos	de	dólares,	debidos	a	cambios	en	el	precio	de	la	moneda	extranjera.	
	


































Enero	 2.129,10	 2.005,64	 -5,80	 1.181,46	 994,36	 -15,84	
Febrero	 1.232,96	 1.082,82	 -12,18	 616,68	 640,89	 3,92	
Marzo	 1.180,06	 2.885,85	 144,55	 745,93	 1.813,04	 143,06	
Abril	 2.557,83	 3640,29	 42,32	 1.393,14	 1.831,60	 31,47	
Mayo	 2.834,96	 3.042,48	 27,57	 1.240,25	 1.833,94	 47,87	
Junio	 2.428,18	 2.060,83	 -15,13	 1.281,50	 1.136,19	 -11,34	
Julio	 3.150,28	 4.976,27	 55,87	 1.764,38	 2.476,28	 39,37	
Agosto	 4.540,18	 4.131,42	 -9,00	 2.037,76	 2.492,90	 22,34	
Septiembre	 4.772,20	 4.246,71	 -11,01	 2.453,53	 2.108,20	 -14,07	
Octubre	 4.680,99	 4.359,00	 -6,88	 2.343,71	 2.328,35	 -0,66	
Noviembre	 4.736,64	 	 	 2.603,11	 	 	
Diciembre	 3.103,20	 	 	 1.611,34	 	 	











































son	 quienes	 mas	 resisten	 esta	 recesión	 gracias	 a	 nuevos	 lanzamientos	 y	 diversas	 estrategias	 de	
marketing	para	el	mercado	interno.	
	
Los	espumantes	 ya	no	 tienen	una	 imagen	aristocrática	 sino	que	 consiguió	 ser	un	producto	
que	 nos	 solo	 se	 desestacionalizó,	 sino	 que	 también	 se	 democratizó	 y	 se	 popularizó.	 Teniendo	 un	
rango	de	precios,	variedades	y	colores	mucho	mas	amplio.	
	
En	 una	 interesante	 entrevista	 a	 la	 gerente	 general	 del	 grupo	 Freixenet,	 Cecilia	 Canaro,	
publicada	 por	 el	 Diario	 Los	 Andes	 en	 el	 año	 2015	 (anexo	 3.c)	 se	 hace	 un	 análisis	 del	 mercado	
argentino	de	los	espumantes.	
	






La	 gerente	 también	menciona	 las	 dificultades	 que	 enfrentan	 en	 nuestro	 país	 a	 la	 hora	 de	










En	el	período	comprendido	entre	el	 año	2005	 (aplicación	de	 la	exención)	 y	el	 año	2015,	el	
volumen	 de	 vino	 espumante	 fraccionado	 y	 el	 número	 de	 bodegas	 fraccionadoras	 creció	













































1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
COLOR	 2007	 2008	 2009	 2010	 2011	 2012	 2013	 2014	 2015	
ESPUMANTES	BLANCOS	 23,3	 23,2	 20,4	 25,4	 29,0	 35,6	 38,6	 38,5	 41,9	
ESPUMANTES	ROSADOS	 0,9	 0,5	 0,9	 1,2	 1,3	 1,7	 1,8	 2,2	 2,3	
ESPUMANTES	TINTOS	 0,1	 0,4	 0,0	 0,0	 0,0	 0,0	 0,0	 0,0	 0,0	
TOTAL	 24,3	 24,1	 21,3	 26,6	 30,3	 37,3	 40,4	 40,7	 44,2	
	33	
TABLA	4:	Despachos	por	tipo	de	espumante	
TIPO	DE	PRODUCTO	 2007	 2008	 2009	 2010	 2011	 2012	 2013	 2014	 2015	
NATURE/BRUT	NATURE	 0,7	 1,2	 1,0	 1,5	 1,7	 1,6	 2,0	 2,5	 2,9	
EXTRA	BRUT	 17,3	 17,4	 14,8	 19,4	 22,1	 27,3	 28,6	 27,6	 29,0	
BRUT	 2,7	 3,2	 2,1	 1,9	 2,2	 2,7	 2,4	 2,3	 2,0	
DEMI	SEC	 2,5	 1,5	 2,3	 2,2	 2,2	 2,3	 2,6	 2,7	 3,1	
DULCE	 1,1	 0,8	 1,2	 1,6	 2,2	 2,9	 3,0	 3,0	 3,2	
EXTRA	DULCE	
      
0,9	 1,2	 1,9	




se	 utilizan	 (tabla	 5),	 ya	 que	 dentro	 de	 las	 principales	 variedades	 se	 encuentran	 Pedro	 Giménez,	
Chardonnay,	Chenin,	Ugni	Blanc,	Semillón	y	Pinot	Noir,	algunas	de	las	cuales	han	visto	disminuida	su	
superficie	 cultivada	 en	 los	 últimos	 años	 como	 es	 el	 caso	 de	 Pedro	Giménez,	 Chenin	 y	 Ugni	 Blanc,	
mientras	 que	 Chardonnay	 es	 una	 de	 las	 pocas	 variedades	 blancas	 que	 creció	 en	 el	 período.	 Estos	


























Chardonnay	 4682	 6249	 1567	
Chenin	 3445	 2279	 -1166	
Pedro	Giménez	 14856	 11508	 -3348	
Pinot	Noir	 1114	 1991	 877	
Semillón	 1033	 784	 -249	




























Neuquén	 2	 3	 1	




San	Juan	 7	 12	 5	
Mendoza	 41	 125	 84	






el	 consumo	 se	 está	 distribuyendo	 paulatinamente	 de	manera	más	 constante	 durante	 todo	 el	 año	
para	dejar	de	ser	una	bebida	reservada	sólo	para	el	brindis.		
	
Asimismo,	 tal	 como	 se	mostró	 anteriormente,	 estas	 nuevas	 situaciones	 de	 consumo	 y	 los	
cambios	en	la	demanda	han	sido	acompañados	por	una	oferta	más	diversificada	que	ha	incorporado	
cambios	 en	 la	 presentación,	 opciones	 con	 menor	 graduación	 alcohólica	 y	 mayor	 presencia	 en	
diferentes	 segmentos	 de	 precios,	 mostrando	 esto	 último	 que	 los	 vinos	 espumantes	 no	 son	 ya	
productos	de	lujo.		
	
En	 relación	 con	 ello	 se	 observa	 como	 el	 vino	 espumante	 empieza	 a	 adquirir	 mayor	













“Hablar	 del	 “origen”	 del	 vino	 implica	 referirnos	 a	 una	 serie	 de	 factores	 que	 son	
determinantes	 tanto	 para	 su	 mejor	 desarrollo	 y	 comercialización,	 como	 para	 la	 obtención	 de	 un	









los	habanos	cubanos,	el	 café	de	Colombia	o	el	 té	de	Ceylán,	 y	al	hacerlo	estamos	 reconociendo	el	



























de	 la		 Ley	 Nº	 25.163	 y	 las	 Resoluciones	 vinculadas,	 presta	 un	 importante	 servicio,	 ya	 que	 es	 el	
responsable	de	reconocer	y	controlar	las	distintas	regiones	vitivinícolas	argentinas.	
	












“Es	 el	 nombre	 que	 identifica	 un	 producto	 originario	 de	 un	 área	 geográfica	 menor	 que	 el	
territorio	 nacional,	 expresamente	 definida	 y	 reconocida	 por	 el	 INV,	 teniendo	 en	 cuenta	 límites	

















se	 deben	 exclusiva	 o	 esencialmente	 al	 medio	 geográfico,	 abarcando	 los	 factores	 naturales	 y	
humanos.	
	












“Es	 importante	 destacar,	 que	 la	 designación	 del	 origen	 es	 una	 mención	 optativa	 del	
etiquetado	de	los	vinos,	por	lo	cual	todo	nombre	geográfico	que	aparezca	en	algún	lugar	del	mismo,	


















La	 mención	 de	 la	 DOC	 está	 sujeta	 a	 las	 mismas	 prohibiciones	 ya	 expresadas,	 y	 además	
responde	 a	 las	 condiciones	 de	 presentación	 determinadas	 por	 el	 Consejo	 de	 Promoción	 en	 su	
reglamento	interno.	
	
Sin	 lugar	 a	 dudas,	 la	 diversidad	de	 terruños,	 su	protección	 y	 la	 adecuada	utilización	de	 los	
mismos,	 son	 claves	 para	 el	 desarrollo	 vitivinícola	 argentino.	 La	 correcta	 designación	 del	 origen,	
especialmente	 en	 lo	 que	 a	 las	 Indicaciones	 Geográficas	 respecta,	 permitirá	 con	 el	 tiempo	 que	 los	










al	 consumo	de	mujeres	 y	 jóvenes,	 el	mercado	de	 la	noche	y	 también	una	desestacionalización	del	
producto,	fue	acompañado	por	una	gran	crecimiento	(sobretodo	en	nuestra	provincia)	de	la	oferta,	
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Crecimiento	 que	 también,	 como	 veremos	 en	 el	 siguiente	 capítulo	 se	 ve	 en	 el	 consumo	 a	 nivel	
mundial.	
	
Por	 lo	 tanto	 se	 cree	 que	 es	 factible	 también	 aprovechar	 este	 creciente	 aumento	 en	 el	
consumo	de	espumantes	en	el	mundo,	invirtiendo	y	llevando	a	cabo	estrategias	que	se	propondrán	






















La	 economía	 mundial,	 en	 especial	 de	 los	 países	 desarrollados,	 está	 dominada	 por	
agrupamientos	 de	 empresas	 (clusters)	 que	 interactúan	 muy	 fuertemente	 entre	 sí	 en	 aspectos	
tecnológicos	 y	 de	 conocimientos	 para	 generar	 innovación,	 y	 cuyo	 resultado	 se	 manifiesta	 en	
crecimiento	y	generación	de	valor	al	conjunto	de	ellas.		
	
En	 los	 últimos	 años	 se	 ha	 instalado	 en	 la	 sociedad	 empresarial	 y	 en	 las	 autoridades	
económicas	 una	 nueva	 forma	 de	 estudiar	 la	 actividad	 industrial	 y	 los	 encadenamientos	 que	 se	
producen	 entre	 las	 distintas	 fases	 de	 los	 procesos	 productivos,	 a	 partir	 de	 los	 cuales	 se	 podrían	
definir	las	nuevas	políticas	económicas.	Esta	actividad	industrial	está	dominada	por	lo	que	se	conoce	
como	 agrupamientos	 industriales	 o	 clusters;	 sin	 embargo,	 como	 acontece	 normalmente	 cuando	
surgen	 nuevos	 conceptos	 o	 enfoques,	 éstos	 se	 aplican	 indiscriminadamente	 y,	 a	 veces,	 en	 forma	
errónea	a	cualquier	circunstancia.		
	




clusters	 desempeñan	 un	 importante	 papel	 al	 momento	 de	 definirse	 las	 políticas	 públicas	 y	 en	 la	
forma	 de	 interrelacionarse	 de	 sus	 empresas	 para	 innovar	 y	 mejorar	 su	 competitividad	 a	 escala	
mundial.		
	
Los	 aspectos	 centrales	 que	 caracterizan	 los	 clusters	 exitosos	 son	 igualmente	 identificados	










caracterizar	 cualquier	 aglomeración	 espacial	 de	 una	 determinada	 actividad	 económica.	 	 Los	
siguientes	autores	han	 sido	 citados	en	el	 artículo	 ya	mencionado	de	 los	 autores	 Jose	Ricardo	Vera	
Garnica	y	Francisco	Aníbal	Ganga	Contreras	
Comúnmente	 se	 entiende	 por	 cluster	 una	 concentración	 sectorial	 y/o	 geográfica	 de	
empresas	 que	 se	 desempeñan	 en	 las	 mismas	 actividades	 o	 en	 actividades	 estrechamente	
relacionadas	tanto	hacia	atrás,	hacia	 los	proveedores	de	insumos	y	equipos,	como	hacia	adelante	y	
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hacia	 los	 lados,	 hacia	 industrias	 procesadoras	 y	 usuarias	 así	 como	 a	 servicios	 y	 actividades	
estrechamente	relacionadas	con	importantes	y	acumulativas	economías	externas,	de	aglomeración	y	
especialización	 (por	 la	 presencia	 de	 productores,	 proveedores	 y	mano	 de	 obra	 especializada	 y	 de	
servicios	anexos	al	sector)	y	con	la	posibilidad	de	llevar	a	cabo	una	acción	conjunta	en	búsqueda	de	
eficiencia	colectiva.	(Ramos,	1998,	p.	108)		
Para	 Porter,	 los	 clusters	 son	 concentraciones	 geográficas	 de	 empresas	 interconectadas,	
suministradores	 especializados,	 proveedores	 de	 servicios,	 empresas	 de	 sectores	 afines	 e	
instituciones	 conexas	 (por	 ejemplo,	 universidades,	 institutos	 de	 normalización,	 asociaciones	
comerciales)	que	compiten	pero	que	también	cooperan.	En	su	carácter	de	masas	críticas	de	inusual	
éxito	competitivo	en	áreas	de	actividad	determinadas,	es	una	actividad	característica	de	todas	o	casi	
todas	 las	 economías	 nacionales,	 regionales	 e	 incluso	metropolitanas,	 en	 especial	 las	 de	 los	 países	
más	avanzados.	(Porter,	2003,	p.	203)		
Los	 clusters	 pueden	 ser	 entendidos	 también	 como	 un	 conjunto	 de	 actividades	 similares	
delimitadas	 geográficamente,	 con	 activos	 canales	 de	 transacciones	 comerciales,	 comunicación	 y	
diálogo,	 que	 comparten	 infraestructura	 especializada,	 mercado	 de	 trabajos	 y	 de	 servicios,	 y	 que	
enfrentan	oportunidades	y	amenazas	comunes.	(Rosenfeld,	1996)		
El	concepto	Cluster	va	más	allá	de	las	redes	horizontales	simples,	en	las	cuales,	las	empresas	
que	 operan	 en	 el	 mismo	 mercado	 de	 productos	 finales	 y	 pertenecen	 al	 mismo	 grupo	 industrial	
cooperan	 en	 ciertas	 áreas,	 comprendiendo	 alianzas	 estratégicas	 con	 Universidades,	 Institutos	 de	





y	 así	 poder	 generar	 un	 mayor	 crecimiento	 económico.	 Sin	 embargo,	 la	 mayoría	 de	 los	 estudios	
empíricos	se	basan	en	análisis	de	vínculos	en	la	cadena	de	valor	debido	a	la	mayor	disponibilidad	de	
datos.	(Hoen,	1999)		
La	 teoría	 de	 los	 clusters	 menciona	 que	 “ésta	 aboga	 por	 potenciar	 las	 concentraciones	
emergentes	 de	 empresas	 y	 por	 fomentar	 el	 desarrollo	 de	 aquellos	 campos	 que	 tengan	 lazos	más	
fuertes	 con	 cada	 cluster	 o	 efectos	 mayores	 de	 él”	 (Porter,	 2003,	 p.	 213).	 Además	 los	 trabajos	
enfocados	 en	 analizar	 la	 economía	 de	 los	 clusters	 se	 basaron	principalmente	 en	 las	 economías	 de	







proximidad	 a	 una	 concentración	 territorial	 de	 empresas	 o	 sectores	 relacionados	 con	 su	 actividad”	
(Almquist	et	al.,	1998,	p.	7;	Baptista,	1998).		
En	cuanto	a	los	planteamientos	sobre	la	existencia	y	origen	de	los	clusters	es	preciso	referirse	
a	 lo	que	se	denomina	eficiencia	colectiva	que	corresponde	a	 la	ventaja	competitiva	derivada	de	 las	
economías	 externas	 y	 de	 la	 acción	 conjunta.	 Las	 economías	 externas	 espontáneas	 darían	 lugar	 a	
eficiencia	colectiva	pasiva,	y	 las	actuaciones	conjuntas	de	 las	empresas	a	eficiencia	colectiva	activa.	
(Schmitz,	1995,	p.	536)		
“La	 acción	 conjunta	 es	 un	 elemento	 crítico	 para	 comprender	 el	 crecimiento	 y	 la	
competitividad	 de	 los	 clusters,	 y	 está	 estrechamente	 relacionada	 con	 la	 noción	 de	 cooperación	








lo	 tanto,	 “los	 clusters	 pueden	 pensarse	 como	procesos	 de	 agregación	 de	 valor	 y	 de	 articulaciones	
verticales	 y	 horizontales,	 que	 partiendo	 de	 una	 actividad	 principal,	 aglutina	 en	 torno	 a	 ella	 un	
número	variable	de	actividades”	(Otero,	Lódola	y	Menéndez,	2004,	p.	6).		


























• Ecosistemas	 de	 innovación	 y	 emprendimiento:	 con	 el	 cual	 se	 pretende	 aumentar	 los	
recursos	disponibles	dirigidos	a	propósitos	comunes.	
• Capital	sinergético:	capital	económico,	de	conocimiento,	institucional	y	social.	










como	 trabajadores	 especializados,	 expertos	 investigadores	 universitarios,	 una	 ubicación	 física	
favorable,	o	una	 infraestructura	especialmente	buena	o	apropiada,	 igualmente	 los	clusters	pueden	
surgir	como	consecuencia	de	una	demanda	local	inusual,	informada	o	exigente.	También	surgen	por	
la	 previa	 existencia	 de	 sectores	 proveedores,	 y	 gracias	 a	 la	 existencia	 de	 una	 o	 dos	 empresas	
innovadoras	que	estimulen	el	 crecimiento	de	muchas	otras.	 (Porter,	 2003,	p.	 243,	 citado	por	Vera	
Garnica	y	Ganga	Contreras)			
A	este	 respecto,	 las	ventajas	que	ofrecen	 los	clusters	para	 la	 creación	de	nuevas	empresas	




Hay	 tres	áreas	que	 inciden	en	el	desarrollo	y	 crecimiento	del	 cluster	que	merecen	especial	
atención:	 la	 intensidad	 de	 la	 competencia	 local,	 el	 clima	 general	 del	 lugar	 para	 la	 formación	 de	






Los	 clusters	 pueden	 conservarse	 por	 años,	 incluso	 por	 siglos;	 las	 causas	 que	 pueden	
ocasionar	 la	 decadencia	 de	 uno	 de	 ellos	 se	 agrupan	 en	 dos	 categorías	 generales:	 endógenas	
(originarias	de	la	propia	ubicación)	y	exógenas	(debidas	a	 los	acontecimientos	o	cambios	del	medio	











significativa,	 porque	 puede	 neutralizar	 simultáneamente	 varias	 ventajas	 del	 cluster.	 Puede	 dejar	
desfasadas	 la	 información	 sobre	 el	mercado,	 la	 calificación	 de	 los	 empleados,	 la	 pericia	 científica,	
técnica	y	la	cartera	de	proveedores.	“Un	cambio	en	las	necesidades	de	los	compradores	que	dé	lugar	












al	 que	 se	 le	 encuentra	 una	 gran	 potencialidad,	 sobretodo	 de	 ampliarse	 en	 el	 mercado	 externo,	




geográfica,	 que	 además	 es	 altamente	 calificada	 para	 la	 producción	 de	 estos	 vinos,	 puede	 obtener	
grandísimos	 beneficios	 y	 lograr	 ventajas	 competitivas	 y	 economías	 de	 escala	 si	 se	 logra	 esta	
cooperación	de	la	que	se	ha	estado	hablando.	
	
	 En	 primer	 lugar	 se	 tiene	 que	 saber	 que	 el	 objetivo	 principal	 de	 esta	 propuesta	 de	
agrupamiento,	de	trabajo	cooperativo	(entre	competidores	muchas	veces),	es	agregar	valor,	es	decir	
aumentar	 la	eficiencia	de	este	mercado	y	no	simplemente	generar	una	“Cámara	de	Productores	de	
Espumante”.	 Se	 tiene	 que	 tener	 como	 objetivo	 generar	 alianzas	 que	 permitan	 disminuir	 costos,	
abarcar	mas	mercados,	mejorar	las	tecnologías	de	producción,	los	insumos	utilizados	,	lograr	políticas	
del	 Estado	 tanto	provincial	 como	nacional	 que	 favorezcan	 al	 sector,	 lograr	 una	mayor	 facilidad	de	
acceso	 al	 crédito	 para	 las	 empresas	 mas	 pequeñas	 del	 sector	 con	 la	 garantía	 de	 aquellas	 mayor	
tamaño	y	por	el	 simple	hecho	de	ser	un	sector	conocido	y	 reconocido	en	 la	provincia,	 fomentar	 la	
creación	de	nuevas	empresas	del	sector.	Todos	estos	objetivos	que	hemos	enumerado	son	 los	que	
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la	 economía	 que	 se	 limita	 al	 estudio	 de	 las	 relaciones	 entre	 la	 empresa	 y	 el	 consumidor	 (y	
eventualmente,	la	mediación	del	Estado).	Alude	a	la	situación	en	la	que	el	aumento	en	el	tamaño	de	





a	 cualquier	 nivel	 de	 producción	 representan	 diferente	 gasto	 (como	 las	 materias	 primas	 para	 la	
fabricación	 de	 un	 producto),	 y	 los	 semifijos,	 que	 se	 comportan	 escalonadamente	 (como	 las	




La	 cuestión	 es	 que	 en	 la	 medida	 que	 el	 costo	 fijo	 permanece	 estático	 y	 el	 variable	 crece	











materias	 primas,	 la	 especialización	 en	 los	 trabajadores	 y	 en	 las	 máquinas,	 la	 optimización	 en	 las	
técnicas	 de	 producción	 y	 el	 aprendizaje	 y	 la	 experiencia	 que	 el	 personal	 gana	 logran	 reducir	 los	
costos	unitarios	a	la	larga.	
	
• Las	 economías	 de	 escala	 internas	 son	 las	 que	 se	 vinculan	 hacia	 dentro	 de	 la	 empresa;	 la	
motivación	 de	 esta	 a	 expandirse	 podrá	 ser	 la	 sola	 ampliación	 del	 capital	 o	 alguna	 técnica	
nueva	por	experimentar.	
• Las	economías	de	escala	externas,	por	el	contrario,	son	las	que	abarcan	a	toda	una	industria,	





de	una	empresa,	 y	 afirma	que	de	dejar	 constantes	 todos	 los	 factores	de	producción	menos	uno	 y	
agregar	una	unidad	más	de	aquel,	la	producción	aumentará.	Si	se	repite	el	proceso	aumentará,	pero	
menos	 que	 la	 vez	 anterior,	 y	 así	 sucesivamente	 hasta	 que	 llegaría	 un	 punto	 en	 el	 que	 ni	 siquiera	
aumentaría.	En	el	caso	de	las	economías	cerradas	hablamos	de	la	expansión	simultánea	y	estructural	
de	 todos	 los	 factores	 de	 producción	 variables	 y	 los	 necesarios	 fijos,	 de	modo	 tal	 que	 con	 ello	 se	
consiga	un	aumento	en	la	cantidad	producida.	
	
	 Solo	 en	 ciertos	 casos	 sucede	que	 la	 economía	de	escala	no	 se	 cumple,	 a	 esos	 se	 los	 llama	
deseconomía	 de	 escala.	 Eso	 podría	 ocurrir	 si,	 por	 ejemplo,		 una	 empresa	 quisiera	 duplicar	 su	




Para	 este	 caso,	 se	 dejará	 de	 lado	 el	 concepto	 estrictamente	 económico	 de	 economía	 de	
escala	 y	 haremos	 uso	 de	 aquel	 que	 hace	 referencia	 a	 las	 grandes	 compras	 de	 materias	 primas,	















Con	 respecto	 a	 la	 optimización	 de	 las	 técnicas	 y	 el	 aprendizaje,	 se	 cree	 que	 además	 de	 la	
agrupación	de	las	firmas	del	sector,	es	necesario	trabajar	en	conjunto	con	universidades,	organismos	
de	 investigación	 y	 profesionales	 altamente	 calificados	 que	 pueden	 aportar	 avances	 importantes	 e	
innovaciones	en	los	procesos	que	colaboraran	tanto	a	mejorar	la	calidad	del	producto	como	también	
a	 disminuir	 costos	 innecesarios.	 Este	 es	 un	 tema	 que	 trataremos	 con	 mayor	 profundidad	 mas	
adelante.		
	
También	 sería	 importante	 en	 este	 punto,	 que	 el	 agrupamiento	 ayude	 para	 lograr	mejores	
tarifas	 en	 cuanto	 al	 transporte	 multimodal	 del	 producto,	 logrando	 alianzas	 tanto	 con	 empresas	
camioneras,	 como	con	navieras	al	asegurarles	grandes	volúmenes	de	cargas.	Así	 	 será	mas	 factible	





	 Este	 es	un	objetivo	que	 se	 logrará	 conjuntamente	 con	 las	 estrategias	de	marketing	que	 se	
propone	implementar,	y	que	se	analizarán	en	el	siguiente	capítulo	de	este	trabajo.	
	
	 Las	 agrupación	 de	 firmas	 y	 la	 colaboración	 entre	 ellas,	 ayudará	 a	 que	 las	 firmas	 se	 hagan	
conocidas	en	diferentes	mercados,	en	primer	lugar,	porque	se	cree		que	mediante	esto	lograremos	




Pero	 además	 creemos	 que	 esta	 colaboración	 entre	 las	 firmas	 puede	 lograr	 que	 diferentes	
bodegas	 empiecen	 a	 ver	 el	 negocio	 como	 un	 negocio	 para	 la	 provincia	 y	 no	 solo	 para	 su	 propia	













integran	 y	 de	 esta	 forma	 realizar	 estudios,	 investigaciones	 que	 permitan	 mejorar	 técnicas	 de	
producción,	 con	 inversiones	 conjuntas,	 relativamente	 bajas	 en	 comparación	 con	 una	 investigación	
individual	y	privada.	
	
































La	 función	 del	 INV	 es	 sistematizar	 y	 simplificar	 la	 normativa	 vigente,	modernizando	 su	 estructura	
orgánica	 para	 adaptarse	 a	 los	 requerimientos	 del	 sector,	 incorporando	 tecnología	 de	 punta	 y	
certificando	normas	de	calidad	 internacional	para	 sus	procesos,	poniendo	un	enorme	énfasis	en	 la	







tendiente	a	mejorar	 la	competitividad	de	 todos	 los	actores	de	 la	cadena	vitivinícola	y	ayudar	en	 la	
toma	de	mejores	decisiones.	Además,	busca	democratizar	la	información	de	la	actividad	vitivinícola	y	
llegar	en	 forma	gratuita	y	 sencilla	a	 todos	 los	 sectores.	Está	enfocado,	 también,	en	 la	provisión	de	
información	 para	 favorecer	 la	 sustentabilidad	 del	 Plan	 Estratégico	 Vitivinícola	 2020,	 que	 pretende	
posicionar	 a	 los	 vinos	 argentinos	 en	 los	mercados	 internacionales,	 reimpulsar	 el	mercado	 local	 de	
vinos	y	apoyar	el	desarrollo	de	los	pequeños	productores	de	uva.	
	












información	de	orden	nacional	 (INV,	 INTA,	UNCuyo)	como	así	 también	con	organismos	provinciales	
vinculados	a	la	industria	vitivinícola	y	la	producción	agrícola.	
	







que	 se	 observe	 en	 el	 sector,	 será	 mucho	 mas	 sencillo,	 poder	 negociar	 con	 los	 responsables	 de	
diferentes	 sectores	 estatales	 para	 lograr	 políticas	 que	 sigan	 potenciando	 este	 crecimiento,	 que	




Estado,	 y	 a	 la	 vez	 es	 mucho	 mas	 factible,	 que	 éste	 se	 encuentre	 más	 predispuesto	 a	 impulsar	
medidas	 favorecedoras	 para	un	 sector	 que	 se	 encuentre	 en	 crecimiento	 y	 trabajando	en	 conjunto	
para	lograr	posicionar	un	producto	característico	de	la	provincia		en	el	mundo.	
	




















partícipes)	 y	 las	 personas	 físicas	 o	 jurídicas	 (que	 pueden	 ser	 nacionales,	 extranjeras,	 públicas	 o	
privadas)	 que	 aportan	 capital	 a	 la	 SGR	 y	 al	 fondo	 de	 riesgo	 de	 la	 SGR	 (denominados	 socios	
protectores).	
	




Es	 importante	 tener	 en	 cuenta	 que	 la	 condición	 de	 pyme	 es	 auditada	 y	 verificada	 por	 la	
Secretaría	de	 la	Pequeña	y	Mediana	Empresa	y	Desarrollo	Regional,	dependiente	del	Ministerio	de	







El	 fondo	 de	 riesgo	 se	 invierte	 en	 el	mercado	 local;	 por	 ejemplo,	 en	 depósitos	 a	 plazo	 fijo,	
títulos	 públicos,	 letras	 del	 tesoro,	 obligaciones	 negociables,	 fondos	 comunes	 de	 inversión	 y	 otros	














Las	 SGR	 avalan	 fideicomisos	 financieros,	 cheques	 de	 pago	 diferido	 propios	 o	 de	 terceros,	
pagarés	de	terceros,	obligaciones	negociables	pymes,	préstamos	a	tasa	fija	y	variable,	corto,	mediano	










por	 sobre	 una	 marca,	 y	 que	 esto	 a	 la	 larga	 si	 le	 traerá	 mayores	 beneficios	 y	 su	 producto	 será	














fundamental	para	 lograr	 los	objetivos	que	nos	planteamos,	hacer	uso	de	algunas	de	 las	estrategias	
que	nos	da	el	marketing,	 para	 lograr	 el	 reconocimiento	 y	 la	 expansión	en	 los	mercados	que	 tanto	
hemos	remarcado	a	lo	largo	del	trabajo.	
	





una	 marca	 a	 nivel	 mundial	 excepcionalmente,	 y	 del	 cual	 también	 podemos	 utilizar	 algunas	
herramientas	que	impulsen	la	marca	y	el	reconocimiento	de	nuestros	espumantes.	
	








Todos	 los	 días	 nos	 bombardean	 con	 comerciales	 de	 televisión,	 catálogos,	 llamadas	 de	 ventas	 y	




(“hablar	 y	 vender”),	 sino	 en	 el	 sentido	 moderno	 de	 satisfacer	 las	 necesidades	 del	 cliente.	 Si	 el	
mercadólogo	entiende	bien	las	necesidades	del	consumidor;	si	desarrolla	productos	que	ofrezcan	un	
valor	superior	del	cliente;	y	si	fija	sus	precios,	distribuye	y	promueve	de	manera	eficaz,	sus	productos	
se	 venderán	 con	mucha	 facilidad.	De	hecho,	 según	el	 gurú	de	 la	 administración	Peter	Drucker:	 “El	
objetivo	 del	 marketing	 consiste	 en	 lograr	 que	 las	 ventas	 sean	 innecesarias”.	 Las	 ven-	 tas	 y	 la	
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publicidad	 son	 sólo	 una	 parte	 de	 una	 “mezcla	 de	 marketing”	 mayor,	 es	 decir,	 un	 conjunto	 de	

























































































Veamos	 algunas	 lecciones	 de	 marketing,	 que	 podemos	 aprender	 de	 los	 productores	 de	
Champagne:	
	
• La	más	notoria	es	 la	 importancia	de	la	marca,	su	protección	y	posicionamiento.	Ha	estado	
dándose	por	los	productores	del	burbujeante	vino,	por	más	de	120	años.	Lo	que	han	estado	










• En	 cuanto	 al	 precio,	 jamás	 se	 preocuparon	 en	 enviar	 a	 producir	 su	 vino	 a	 China	 o	



















Para	 el	 cava	 se	 disponen	 37.000	 hectáreas	 en	 España.	 La	 región	 productora	 del	 85%	 es	 el	
































El	prosecco	es	un	vino	blanco	 italiano,	 generalmente	un	vino	espumoso	 seco	o	extra	 seco.	
Hoy	en	día	solo	se	elabora	a	partir	de	la	variedad	de	uvas	Glera,	anteriormente	conocidas	como	uvas	
Prosecco.	Las	Glera	crecen	en	muchas	regiones	de	Italia,	pero	para	poder	elaborar	prosecco,	que	es	
una	Denominación	de	Origen	Controlado	 italiana,	 las	uvas	 tienen	que	proceder	de	 las	 regiones	de	
Friuli-Venecia	Julia	y	Véneto.		
	




en	Piamonte.	Desde	entonces,	 las	técnicas	de	producción	han	mejorado,	 llevando	a	 los	vinos	secos	
de	gran	calidad	que	se	elaboran	hoy	en	día.		
	










hace	 menos	 caro	 de	 producir.	 En	 los	 últimos	 años	 han	 aparecido	 vinos	 similares	 en	 Argentina,	
Australia	 y	 Rumanía	 pero	 no	 pueden	 ser	 comercializados	 como	 prosecco.	 El	 prosecco	 se	 produce	
principalmente	 como	 vino	 espumoso,	 ya	 sea	 en	 su	 versión	 totalmente	 espumosa	 (spumante)	 o	
ligeramente	 burbujeante	 (frizzante,	 gentile).	 El	 prosecco	 spumante,	 que	 se	 ha	 sometido	 a	 una	




































































clientes	 potenciales,	 y	 en	 segundo	 lugar	 es	 importante	 porque	 un	 mismo	 producto	 puede	 ser	
ofrecido	al	cliente	de	dos	formas	totalmente	distintas.	Parece	realmente	obvio	mencionarlo	en	este	
caso,	 pero	 sería	 realmente	 erróneo	 hacer	 una	 campaña	 publicitaria,	 promocionando	 nuestros	
espumantes	mendocinos	como	un	producto	que	“quita	la	sed”.			
	
Una	 vez	 identificada	 la	 necesidad	 en	 el	 consumidor,	 es	 importante	 también	 reconocer	 los	
deseos	 que	 pueden	 tener	 los	 consumidores	 en	 base	 a	 ella	 y	 con	 que	 poder	 adquisitivo	 pueden	
respaldar	 ese	 deseo.	 De	 esta	 forma	 conoceremos	 si	 el	 mercado	 meta,	 desea	 realmente	 nuestro	
producto,	que	como	venimos	observando	a	lo	largo	de	la	trabajo,	los	espumantes	son	cada	vez	mas	












marketing,	 que	 básicamente	 es	 seleccionar	 nuestro	 o	 nuestros	 mercados	 meta	 y	 establecer	












buena	 calidad,	 sino	que	 también	busquen	un	precio	que	 sea	dentro	de	 las	posibilidades	accesible,	
cualidades	 que	 nuestros	 productos	 pueden	 ofrecer,	 como	 lo	 vienen	 haciendo	 y	 con	 gran	 éxito	 los	
italianos	y	los	españoles	con	su	Prosecco	y	su	Cava	respectivamente.	
	





















	 Ahora	 lo	 importante	 es	 como	 diferenciarlo	 de	 estos	 espumantes	 mencionados,	 y	 es	 ahí	
donde	la	propuesta	tiene	que	hacerse	mas	ingeniosa,	y	no	solo	basarse	en	un	precio	competitivo	que	
muchos	 de	 estos	 productos	 también	 los	 tienen	 además	 de	 una	 excelente	 calidad,	 cualidad	 que	
también	cumplen	nuestros	espumantes.	
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La	 propuesta	 surge	 de	 que	 el	 espumante	 tiene	 que	 estar	 asociado,	 (como	 lo	 han	 hecho	 los	
principales	 espumantes	 de	 éxito	 además	 del	 Champagne)	 a	 su	 lugar	 de	 origen,	 aprovechando	
además	como	dijimos	que	Mendoza	es	ya	una	zona	muy	bien	reconocida	en	el	mundo.	
	
	 Es	aquí	donde	tiene	que	centrarse	nuestra	diferenciación,	utilizando	 las	herramientas	de	 la	
denominación	de	origen,	vistas	en	el	capítulo	2	de	este	trabajo,	donde	si	 tenemos	que	 imitar	a	 los	
innovadores	 franceses	 en	este	 tema,	no	 imponer	 	 una	marca	específica	de	espumante	mendocino	
sino	 el	 “Espumante	 mendocino”.	 En	 este	 punto	 es	 importante	 detenerse	 y	 aclarar	 que	 es	
fundamental	lo	que	ya	se	analizo	en	el	capítulo	3	de	este	trabajo,	y	es	que	los	empresario	tengan	al	





Otro	 punto	muy	 importante	 	 en	 la	 promoción	 es	 algo	 conexo	 a	 lo	 expuesto	 en	 el	 párrafo	
anterior,	 y	 se	 trata	 de	 lograr	 sociedades	 con	 el	 estado	 provincial	 para	 realizar	 promociones	 que	









Las	 principales	 herramientas	 de	 la	 mezcla	 de	 marketing	 se	 clasifican	 en	 cuatro	 grandes	
grupos,	denominados	las	cuatro	P	del	marketing:	producto,	precio,	plaza	y	promoción.	Para	entregar	
su	 propuesta	 de	 valor,	 la	 empresa	 primero	 debe	 crear	 una	 oferta	 que	 satisfaga	 una	 necesidad	
(producto).	Debe	decidir	cuánto	cobrará	por	la	oferta	(precio)	y	cómo	la	pondrá	a	disposición	de	los	
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consumidores	 meta	 (plaza).	 Finalmente,	 debe	 comunicarles	 a	 los	 clientes	 meta	 la	 oferta	 y	
persuadirlos	de	sus	méritos	(promoción).	La	empresa	debe	integrar	cada	herramienta	de	la	mezcla	de	














cliente;	 diseñar	 una	 estrategia	 de	marketing	 impulsada	 por	 el	 cliente;	 y	 elaborar	 un	 programa	 de	




marketing	moderno.	 Algunos	mercadólogos	 la	 definen	 de	manera	 limitada	 como	una	 actividad	 de	
manejo	 de	 datos	 del	 cliente	 (una	 práctica	 denominada	 CRM	 por	 sus	 siglas	 en	 inglés).	 Según	 esta	














cuando	 se	 consigue,	 la	 relación	 y	 el	 respeto	que	 se	 tiene	que	 lograr	 con	ese	 cliente	 tiene	que	 ser	






Uno	de	 los	 temas	 críticos	 en	 el	 comercio	 exterior,	 es	 el	 intercambio	 de	 bienes,	 es	 decir	 el	
transporte	del	producto	exportado	y	el	pago	del	mismo	por	parte	del	importador.	Nos	centramos	en	
esto,	 porque	 es	 importante	 para	 los	 clientes	 extranjeros	 tener	 el	 producto	 en	 el	momento	 que	 lo	
quieran	y	en	las	condiciones	adecuadas	en	el	que	lo	pidieron,	por	supuesto	además	de	la	calidad	del	
producto	 que	 ofrecemos	 y	 su	 relación	 precio/calidad,	 de	 esto	 de	 penderá	 en	 gran	 medida	 la	
fidelización	del	cliente,	de	lograr	relaciones	redituables	y	duraderas	con	él.	
	
La	 propuesta,	 para	 lograr	 cumplir	 siempre	 en	 este	 aspecto,	 fue	 también	 planteada	 en	 el	
capítulo	 3	 de	 este	 trabajo	 (ya	 que	 también	 es	 conveniente	 económicamente)	 y	 es	 seguir	
aprovechando	 el	 agrupamiento	 cooperativo,	 para	 lograr	 consolidados	 de	 cargas	 y	 de	 esta	 forma	
lograr	hacer	 totalmente	eficiente	este	punto	crítico	 	mediante	una	planificación	de	 las	mismas.	No	









países	 en	 los	 que	 conseguimos	 entrar	 o	 fortalecernos	 como	 producto	 con	 nuestros	 espumantes,	
tienen	 que	 ser	 cuidados	 y	 fidelizados	 mas	 que	 en	 ningún	 otro	 caso,	 y	 esto	 no	 solo	 se	 logra	 solo	
cumpliendo	esta	cuarta	etapa,	sino	haciendo	las	cosas	de	la	manera	correcta	desde	la	primer	etapa	



















dos	 empresas),	 trabajando	 como	 lo	 hacen	 los	 países	 del	 primer	 mundo,	 de	 forma	 ordenada,	
poniendo	en	el	corto	plazo	la	cooperación	por	sobre	la	competencia	(por	supuesto	siempre	existirán	
las	dos),	 trabajando	en	 conjunto	 con	un	Estado	que	 también	 recibirá	beneficios	de	esto,	 haciendo	
uso	 de	 las	 instituciones	 de	 calidad	 con	 las	 que	 contamos,	 de	 las	 universidades	 y	 sus	 prestigiosos	
profesionales	 que	 siempre	 están	 dispuestos	 a	 poner	 sus	 conocimientos,	 para	 hacer	 productos	 de	




	 Creemos	 	 factible	esta	prospectiva.	Y	no	 lo	creemos	solamente	por	 lo	que	es	obvio,	que	es	
que	el	mercado	mundial	de	los	espumantes	viene	en	ascenso	desde	hace	años	y	lo	sigue	haciendo	a	
ritmo	 creciente.	 Que	 en	 nuestra	 provincia	 en	 los	 últimos	 10	 años	 hubo	 un	 crecimiento	 y	 una	
inversión	 de	 este	 mercado	 enorme,	 que	 logro	 que	 a	 nivel	 nacional	 se	 prorrogue	 un	 decreto	 de	
exención	 impositiva	 durante	 11	 años,	 por	 superar	 ampliamente	 la	 inversión	 exigida	 por	 este.	






crecer	 un	 sector,	 para	 hacer	 reconocido	 un	 producto	 alrededor	 del	 mundo,	 es	 fundamental	 que	
aparezcan	nuevas	empresas,	que	a	veces	es	necesario	sacarles	el	pie	a	las	mas	pequeñas	y	a	cambio	
de	 ello	 darles	 la	 mano.	 Lograr,	 hacerles	 saber,	 que	 de	 esa	 forma	 ellas	 seguirán	 siendo	 grandes	
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de	 la	Organización	 Internacional	de	 la	Viña	 y	el	Vino	 (OIV)	 sobre	estos	 vinos	presentado	en	el	 37º	

















La	 estacionalidad	 del	 consumo	 de	 los	 vinos	 espumosos	 es	 su	 principal	 característica.	 En	
general,	se	lo	asocia	a	las	celebraciones	de	fin	de	año.	Sin	embargo,	se	nota	una	tendencia	a	suavizar	
estos	picos	de	 consumo.	Manteniéndose	estable	 a	 lo	 largo	de	 todo	el	 año.	Actualmente,	 los	 vinos	
espumosos	 se	 consumen	 de	 manera	 más	 regular	 y	 menos	 específica,	 se	 asocian	 a	 todas	 las	












Europa	del	 Este,	 que	han	aumentado	notablemente	 su	 consumo	durante	 los	últimos	diez	 años.	 La	









Los	 intercambios	de	vinos	espumosos	han	aumentado	de	manera	 regular	desde	 finales	del	
siglo	pasado,	tanto	en	volumen	como	en	valor.	Desde	el	año	2000,	 las	exportaciones	mundiales	de	
vinos	 espumosos	 han	 alcanzado	más	 del	 doble	 de	 su	 volumen,	 con	 un	 porcentaje	 de	 crecimiento	
anual	 medio	 del	 9%,	 que	 pasa	 de	 3,11	 Mhl	 a	 8,7	 Mhl	 en	 2013.	 El	 crecimiento	 en	 valor	 fue	
relativamente	más	 bajo;	 el	 porcentaje	 de	 crecimiento	 anual	medio	 es	 del	 5%	 desde	 2000,	 lo	 que	
implica	un	 salto	de	2.300	M€	a	4.300	M€	en	2013.	 La	evolución	en	valor	 se	 vio	 significativamente	






Los	 tres	 principales	 exportadores	 de	 vinos	 espumosos	 representan	 más	 del	 80%	 de	 las	
exportaciones	mundiales	en	volumen	y	en	valor,	entre	los	que	Francia	constituye	por	sí	sola	el	53%	
del	 total	de	 las	exportaciones	en	valor.	Las	partes	de	mercado	de	 los	principales	exportadores	han	
evolucionado	 considerablemente	 en	 estos	 últimos	 diez	 años.	 Como	 ya	 se	 ha	 mencionado,	 las	
exportaciones	 francesas	 de	 vinos	 espumosos,	 tanto	 en	 volumen	 como	 en	 valor,	 se	 han	 visto	muy	
afectadas	 por	 los	 efectos	 de	 la	 crisis	 económica	 de	 2008,	 que	 ha	 favorecido	 a	 los	 productos	






Los	 vinos	 espumosos	 italianos	 y	 españoles	 se	 han	 convertido	 en	 las	 alternativas	 al	
champagne	debido	 a	 su	 precio	mucho	más	bajo,	 principalmente	 en	mercados	 clave	 como	Estados	
Unidos	 o	 Reino	 Unido.	 Pero	 esta	 disminución	 de	 las	 exportaciones	 francesas	 a	 los	 mercados	























Mientras	 que	 las	 ventas	 al	 mundo	 de	 vinos	 tranquilos	 culminaron	 prácticamente	



















En	 la	 caída	 de	 las	 exportaciones	 también	 influyó	 el	 hecho	 de	 que	 en	 los	últimos	 años	 se	
incrementó	 la	competencia	 por	 parte	 de	 bodegas	 de	 los	 tres	 grandes	 países	 productores	 de	 vinos	
espumantes,	 como	 Francia,	 España	 e	 Italia,	 de	 la	 mano	 de	 una	 importante	 mejora	 de	 la	
competitividad	cambiaria.	
	
“Desde	 2014,	 el	 euro	 se	 ha	 venido	debilitando	 frente	 al	 dólar	 y	 esto	 permitió	 que	 sus	
productos	 queden	 a	 precios	 más	 atractivos	 para	 los	 importadores	 de	 países	 con	 gran	 nivel	 de	
consumo,	como	Estados	Unidos”,	acotó.	
En	cuanto	a	los	principales	destinos	en	el	mundo	para	los	espumantes	argentinos,	Chile	se	posiciona	
cómodo	 en	 el	 primer	 lugar,	 con	 un	 share	 cercano	 al	 20%,	 seguido	 por	 Estados	 Unidos,	 Brasil,	
Paraguay	y	Colombia.	
	








La	 compañía,	 perteneciente	 al	 grupo	 Moëtt	 Hennessy,	 no	 sólo	 se	 ubicó	 en	 el	 tope	 del	
podio	sino	que	le	sacó	una	amplia	diferencia	a	la	segunda	marca	más	exitosa.	






de	 Chandon	 se	 destina	 a	 los	 mercados	 de	 exportación,	 siendo	 el	 Extra	 Brut	 la	 variedad	 más	
comercializada	fuera	del	país.	
	
La	 compañía,	 que	 realiza	 exportaciones	 desde	 la	 década	 del	 ´60,	 actualmente	 abastece	 a	

















Logró	 entrar	 al	 top	 10	 con	 dos	 etiquetas:	 Novecento	 y	 Nocturno,	 que	 se	 ubicaron	 en	 el	
puesto	8	y	9,	respectivamente.	
	
De	 realizar	 envíos	 al	 exterior	 por	 montos	 casi	 marginales,	 las	exportaciones	de	 ambos	




Además,	 de	 la	mano	 de	 un	 importante	 salto	interanual	 de	más	 del	 200%,	 la	 bodega	 logró	




















“La	 competitividad	 ha	 mejorado	 pero	 un	 poco.	 El	 tema	 es	 que	 mientras	 los	 costos	 sigan	
subiendo	va	a	continuar	 la	 falta	de	previsibilidad.	Ponerle	 fin	a	esa	problemática	será	 fundamental	

















El	crecimiento	sostenido	se	registró	a	 lo	 largo	de	 la	última	década,	y	de	acuerdo	a	 informes	
del	 Instituto	 Nacional	 de	 Vitivinicultura	 (INV)	 se	 registró	 una	 variación	 del	 166%	 desde	 2002,	 sólo	
superados	por	productos	por	entonces	casi	desconocidos	en	el	mercado.	
Se	trata	de	los	espumosos	frutados	que	registraron	un	alza	en	la	última	década	del	236	por	




se	produce	en	diciembre,	su	consumo	se	amplió	a	todas	 las	épocas	del	año	 ,	 lo	cual	se	debe	a	 las	
nuevas	tendencias	de	consumo.	
	
El	 denominado	 "mercado	 de	 la	 noche"	 y	 la	 incorporación	 de	 jóvenes	 y	 mujeres	 al	 mundo	








marketing.	 Las	 bodegas	 apuntan	 a	 nuevos	 nichos	 de	 mercado,	 hábitos	 de	 consumo	 y	 estrategias	
diferenciadas	para	que	las	copas	sigan	brillando.	
	
Lejos	 de	 la	 imagen	 aristocrática	 de	 las	 antiguas	 copas	 imperio,	 hoy	 los	 espumantes	 (o	
espumosos,	 según	una	definición	más	 técnica	aunque	menos	 sugestiva)	 no	 sólo	 se	 sirven	 en	 copas	
flautas,	sino	que	inundan	de	burbujas	la	gran	mayoría	de	bolsillos.	
	















datos	 del	 Instituto	 Nacional	 de	 Vitivinicultura,	 mientras	 que	 el	 despacho	 de	 vinos	 tranquilos	 al	
mercado	interno	cayó	poco	más	del	4%,	el	de	espumantes	lo	hizo	un	0,77%.	
	




































-Argentina	 en	 espumantes	 siempre	 ha	 tenido	 una	 tradición	 de	 empresas	 francesas	 en	 el	
mercado,	¿les	ha	costado	generar	el	espacio	para	el	grupo?	





no	 sólo	 los	 espumantes	 son	 de	 origen	 francés	 sino	 también	 a	 que	 puede	 ser	 español,	 chileno	 o	






grande	 	el	 	cambio.	 Antes	 prácticamente,	 uno	 podía	 decir	 que	 el	 80%	 del	 consumo	 se	 daba	 en	 el	











-Yo	 creo	 que	 hay	 bastante	 innovación.	 Es	 un	mercado	 que	 se	mueve	mucho	 y	 se	 producen	

























creciendo	 mucho	 en	 el	 mercado	 de	 exportación	 y	 la	 tendencia	 nos	 marca	 que	 vamos	 a	 seguir	









Ni	 qué	 hablar	 cuando	 uno	 se	 refiere	 a	 la	 exportación,	 donde	 los	 precios	 nos	 se	 pueden	 ir	
cambiando	 tan	 rápido,	 con	 lo	 cual	 se	 genera	 una	 pérdida	 de	 rentabilidad	 importante	 para	 la	
empresa.	Es	muy	difícil	planificar	y	proyectar	y	esto	de	alguna	manera	afecta	a	la	industria.		
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